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1. La estrategia publicitaria
1.1. Definición y funciones
1.2.Tipos
1.3. Elementos:
1.3.1. Objetivos publicitarios. Definición y clasificación
1.3.2. Público objetivo. Definición y criterios
▪ Criterios sociodemográficos
▪ Criterios psicográficos. Escala VALS
1.3.3. Promesa
1.3.4. Limitaciones
1.4. Análisis de las estrategias de la competencia
2. El planner
2.1. Origen
2.2. Definición y funciones
Tema 4. La estrategia publicitaria. El planner
“Es el conjunto de decisiones que, en el ámbito estricto de la comunicación y en 
diferentes áreas de la actividad publicitaria, lleva a cabo la agencia de publicidad a fin 
de dar solución al problema del cliente, con el máximo de eficacia”
1. La estrategia publicitaria
1. 1. Definición y funciones
Funciones: 
Establecer los objetivos publicitarios
Identificar y definir público objetivo
 Analizar características de productos
 Determinar posicionamiento
 Concretar presupuesto
 Fijar el calendario
(Hernández, 1999:118-119)
Tema 4. La estrategia publicitaria. El planner
 Estrategias competitivas:
 Comparativas: mostrar ventajas frente a la competencia.
 Financieras: acaparar espacio publicitario.
 Promocionales: mantener e incrementar consumo de producto, incitar prueba producto, 
contrarrestar acciones competencia.
 Imitación
 Estrategias de desarrollo
 Extensivas: ampliación, nuevos consumidores (fuerte imagen de marca). Mercados                                               
maduros: innovaciones técnicas, precios, cambio hábitos.
 Intensivas: clientes actuales consuman más (incrementar nº unidades, aumentar 
frecuencia compra)
 Estrategias de fidelización
 Complementarias. Objetivos publicitarios: resaltar presencia marca, actualizarla
1. La estrategia publicitaria
1.2.Tipos
(García Uceda, 1999: 191-193)






1. La estrategia publicitaria
1.3. Elementos
(García Uceda, 1999: 197. Hernández, 1999: 119)
Tema 4. La estrategia publicitaria. El planner
 Qué se quiere conseguir . Punto de partida y pieza clave.
 Fijados conjuntamente por anunciante y agencia.
 Debe formularse como el cambio que se desea en el público objetivo en relación al
producto.
 Características: breve, claro y mensurable. (evaluar)
1. La estrategia publicitaria
1.3. Elementos
1.3.1. Objetivos publicitarios. Definición y clasificación
(Hernández, 1999: 119-120)
Tema 4. La estrategia publicitaria. El planner
 Crear una actitud nueva:
Cuando el consumidor no conoce la marca o producto, o los conoce tan poco que no tiene
opinión formada.
 Cambiar una actitud hacia la marca:
Cuando el consumidor no siente, piensa o cree lo adecuado acerca de la marca o
producto.
Consolidar una actitud acerca de un producto o servicio:
Cuando la actitud del consumidor es la deseada y el objetivo es evitar que el paso del tiempo,
las circunstancias o los mensajes de la competencia la hagan cambiar.
Tipología de los objetivos según Bassat
(Bassat, 2001:105-118)
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 De las empresas
 De las asociaciones
 De las administraciones públicas
Tipología de los objetivos según entidad emisora
(Ortega, 1999:41-48)
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Objetivos de las empresas
 Dar a conocer producto o marca
 Probar un nuevo producto o marca
 Dar a conocer determinadas características
 Dar a conocer nuevos usos
 Incrementar notoriedad
 Imagen de marca
 Crear mantener imagen corporativa
 Atraer público a establecimientos
 Modificar hábitos o costumbres
 Mantener fidelidad
(Ortega, 1999:41-48)
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Objetivos de las asociaciones
 Dar a conocerse
 Dar a conocer características
 Imagen de la asociación
 Nuevos miembros
 Obtener fondos
 Obtener donaciones no económicas
 Modificar hábitos y costumbres sociales
 Sensibilizar a la población
(Ortega, 1999:41-48)
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 Sector concreto de la audiencia al que hay que dirigir específicamente el mensaje.
Identificar y definir sector de audiencia a quien va dirigido el mensaje
 Se incluye en el briefing, pero la agencia lo delimita y describe.
1. La estrategia publicitaria
1.3. Elementos
1.3.2. Público objetivo. Definición y criterios
“El establecimiento del público objetivo conduce directamente a la fase que podríamos
denominar estratégica. ¿Por qué es tan importante esto que se denomina targeting?
Porque es el mayor reto que se plantea en la planificación de medios publicitarios y es
necesario acertar. Y es una tarea de inteligencia creadora, de investigación, prudencia y
sentido común.” (Pérez-Latre, 2000:48)
(Hernández, 1999: 121 y 138-139)
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Se define por:
Criterios socio-demográficos: sexo, edad, clase social, hábitat, ingresos...(EGM)
Criterios psicográficos: estilos de vida, tiempo libre, ideología...(VALS)
1. La estrategia publicitaria
1.3. Elementos
1.3.2. Público objetivo. Definición y criterios
(González Lobo, 1998:32-33. Hernández, 1999: 121)
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VALS: Valores y Estilos de Vida 
(Values and Life Styles) 
Stanford Research Institute, 1978
1. Dirigidos por la necesidad
2. Dirigidos por el exterior
3. Dirigidos por su interior
1. La estrategia publicitaria
1.3. Elementos
1.3.2. Público objetivo. Definición y criterios
Clasificación:
(Russell y Lane, 2001:95-96)
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2. Dirigidos por el exterior. Su conducta tiende a las apariencias. Este grupo se divide a
su vez en tres subgrupos:
2.1. Los integrados:
Buscan pertenecer al grupo a través de su conducta o sus compras.
2.2. Los émulos:
El émulo es el llamativamente orientado fuera de sí mismo. Imita las pautas de
aquéllos a los que considera personas de éxito.
2.3. Los ambiciosos:
Están orientados hacia el éxito y dedican buena parte de su actividad y energía a
conseguir las buenas cosas de la vida.
1. Dirigidos por la necesidad. Son los económicamente débiles con pocas posibilidades de 
elección.
(Russell y Lane, 2001:95-96)
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3. Los dirigidos por su interior. Para ellos lo más importante es seguir sus propias
inclinaciones y no tanto adecuarse a lo convencional y común. Se subdivide este grupo en
cuatro subgrupos:
3.1. Los muy individualistas:
Son narcisistas y caprichosos. Suelen ser jóvenes, con buena formación académica, que
todavía estudian o acaban de empezar a trabajar.
3.2. Los ávidos de experiencias:
Buscan tener una experiencia directa de las cosas, estar muy implicados y tener intensas
relaciones personales y una rica vida interior.
3.3. Los socioconscientes:
Están muy implicados en lo que suponga responsabilidad social y en aspectos como la
ecología.
3.4. Los equilibrados:
Viven de acuerdo con su propio sentido interior y se preocupan por la satisfacción
personal de lo bien hecho.
(Russell y Lane, 2001:95-96)
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La satisfacción que se quiere comunicar
Lo que el mensaje ofrece al consumidor.
Lo que ha de quedar en la cabeza del cliente potencial después de haber visto la creación.
Debe ser una sola y adecuada al nivel de conocimiento del público.
Grado de abstracción para dar libertad al creativo.
1. La estrategia publicitaria
1.3. Elementos
1.3.3. La promesa
“La promesa constituye el eje central del mensaje pues, en ella, se contiene la satisfacción 
que el producto puede ofrecer al consumidor. Por eso, sea cual fuere el tipo de promesa –
ventaja del producto o beneficio para el consumidor- ha de ser única, clara, relevante y 
distintiva.”
(Hernández, 1999:143)
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Promesas basadas en la ventaja del producto:
 En relación con alguna característica material (física, uso,  funcionamiento...) o cualidad 
poseída por el producto: componentes de un aparato, tamaño, ingredientes…
 Ha de ser relevante, propia, distintiva.
1. La estrategia publicitaria
1.3. Elementos
1.3.3. La promesa
Promesas basadas en un beneficio para el consumidor:
 Es la consecuencia positiva que el producto tiene en la vida del consumidor.
 Puede ser:
 Material o identificable en términos concretos:
“Usted tendrá más..., será más...” (Leotron)
 Beneficio inmaterial:
“Usted formará parte del mundo de...” (Martini)
(Hernández, 1999:139-143)
Tema 4. La estrategia publicitaria. El planner
Selección de ventajas y beneficios
 Analizar en profundidad el producto, la competencia y las motivaciones racionales y 
no racionales de los consumidores.
 Realizar sesiones de creatividad, reuniones grupo de enfoque con clientes, preguntar 
a vendedores y empleados.
 Generar una lista extensa de posibles beneficios emocionales, racionales, sociales, no 
conscientes…
– Ropa: comodidad, no pasar frío, duración, ahorro, dar envidia, saber de moda, 
conseguir trabajo, éxito social-sexual, integrarnos en grupo, fortalecer 
autoestima…
 Seleccionar unos pocos que dependen de estrategia de marketing, imagen y 
posicionamiento del producto, de los productos de la competencia.
 Elegir un único beneficio como el básico y fundamental sobre el que se basará la 
campaña publicitaria.
 Aportar pruebas, argumentos para convencer a los consumidores
http://www.slideshare.net/luti82/a-quien-se-dirigue-la-publicidad
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El eje de la comunicación
 “Es el elemento de los mecanismos de compra, comportamiento y actitudes del
consumidor sobre el que se desea actuar en la comunicación publicitaria para conseguir el
efecto deseado por anunciante”.
 Se basa en motivación, freno, o los dos.
 Tipos: Los que recurren a mecanismos de prueba racional y los que recurren a
mecanismos de identificación con mundo afectivo y social
 Criterios: poderoso, ligado a característica distintiva y que responda a verdad del
producto.
 ¿Cuál es el resultado que esperamos del consumidor?
(Joannis, 1990:21-22)
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Elección eje
 Desentrañar conflicto de decisión.
 Elegir= desechar opciones a favor de única opción (de compra).
 Provocar compra:
– Estimular motivación






Teoría de los instintos (McDougal)
Maslow: Necesidades humanas fisiológicas, seguridad y protección,






(García Uceda, 1999: 125-129)
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 Números de teléfono y direcciones
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Antecedentes
Años 60, Londres, aparecen los primeros expertos en las agencias dedicados al
conocimiento del consumidor.
1981- J. Walter Thompson, aparece el término Account Planner.
En los 90 se generaliza el término en España: Planner, Account Planner, Planificador
estratégico, etc.
Causas
 Crisis publicitaria del 93: complejidad del mercado publicitario:
-nuevos soportes en todos los medios
-nuevas fórmulas
-nuevas tecnologías




Tema 4. La estrategia publicitaria. El planner
Fuente: Resumen Infoadex 2005
Tema 4. La estrategia publicitaria. El planner
“El estratega, la persona que a partir de la investigación de las pautas y conductas del
consumidor, el marketing del producto, y el potencial ofrecido por la marca, elabora la
estrategia de comunicación. El planner representa al consumidor en todas las
actividades de la agencia, y su verdadero objetivo es la dirección del esfuerzo creativo”
(Soler, 1997:11)
2. El planner
2. 2. Definición y funciones
Tema 4. La estrategia publicitaria. El planner
Funciones del planner
 Conocer producto y mercado
 Saber todo sobre el consumidor
 Aprovechar la investigación
 Elaborar contrabriefing
 Fijar objetivos de comunicación
 Interrelación con cuentas y creatividad
 Dirigir la estrategia creativa
(Soler, 1997:16-17)
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